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Streszczenie: Celem artykutu jest identyfikacja motywow i form angazowania si¢ konsumen-
tow w interakcje/relacje z markami na portalach internetowych oraz w mediach spoteczno-
$ciowych. Przyjeto, ze kluczowymi motywami aktywnosci nabywcodw w Internecie jest cheé
uzyskania o nich bardziej szczegotowych informacji oraz wymiana opinii z innymi uzytkow-
nikami. Aktywnosci te przybieraja rézne formy. Przewazaja te niewymagajace wickszego
wysitku od konsumenta. Sa one najczesciej podejmowane za posrednictwem witryny interne-
towej firmy/marki lub jej fanpage’a w social mediach. Wiodaca podstawe zrodtows stanowia
wyniki eksploracyjnych badan pierwotnych. Dowiodly one, ze gtdéwnymi przestankami skta-
niajacymi konsumentéw do angazowania si¢ w kontakty/relacje z marka jest zadowolenie
z produktu i bycie zwolennikiem marki. Wsrod form aktywnosci dominuje lajkowanie. Inten-
syfikacji zaangazowania nabywcow sprzyjaja w pierwszej kolejnosci zachety finansowe,
a w drugiej — zwigzane z ich samorealizacja.

Slowa kluczowe: customer brand engagement, marka, zaangazowanie konsumentow, Inter-
net i media spotecznosciowe.

Summary: The purpose of the paper is to identify the main motives and forms of online
customer engagement in interactions/relationships with brands and companies. The paper
presents the results of exploratory primary research. The research results show that the key
motives which encourage customers to engage in contacts/relationships with the brand/
company are satisfaction with the product and being a fan of the brand. The online activity of
the respondents in relation to brands and companies focused on the “like”. This activity form
does not require much effort from customers. The most important stimulus that could increase
their level of engagement in interactions with a brand is financial gain.

Keywords: customer brand engagement, brand, consumers engagement, Internet, social media.

!' Praca finansowana przez Narodowe Centrum Nauki w ramach projektu nr 2014/13/B/HS4/01614.
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1. Wstep

Wspolczesni nabywcey charakteryzuja si¢ rosnacg aktywnos$cia w procesie konsump-
cji, stajac sie coraz czesciej prosumentami. Sprzyja temu rozwoj technologii telein-
formatycznych i Internetu oraz mediow spoteczno$ciowych. Czynniki te znaczaco
wplynety na udoskonalenie procesu komunikacji, m.in. wyeliminowaty bariery
przestrzenne i czasowe oraz zapewnily jej interakcyjnos¢. W efekcie konsument
moze sprawniej poszukiwac informacji o ofercie, porownywac i ocenia¢ alternatywy
wyboru w kontekscie preferowanych przez siebie cech, przekazywaé rekomendacje
czy uwagi krytyczne na temat marek oraz konkretnych produktéw i ustug, a takze
wspotkreowaé z firmami okre$lone sktadniki ich oferty. Tego rodzaju poznawcza,
emocjonalna i zwigzana z aspektami behawioralnymi aktywno$¢ (zaangazowanie)
konsumenta sprzyja pozyskiwaniu okreslonych doswiadczen, a w rezultacie budo-
waniu jego relacji z markami/firmami. Relacje te, uksztaltowane w efekcie zarowno
pojedynczych kontaktow, jak i réznych interakcji (bezposrednich i posrednich,
np. poprzez reklame) klienta z dang marka, determinuja poziom jego zaangazowania
w dziatania dotyczace firm, marek czy produktéw (customer brand engagement).

Cele artykutu obejmuja: przedstawienie kategorii customer brand engagement,
zidentyfikowanie kluczowych motywow i form aktywnosci (zaangazowania) podej-
mowanych online przez konsumentéw w kontaktach/interakcjach z markami i firma-
mi. Domniemywa si¢, ze gldownymi motywami aktywno$ci online konsumentow
(szczegolnie w odniesieniu do marek, ktorych uzytkowanie ich satysfakcjonuje) jest
che¢ pozyskania o nich bardziej szczegdtowych 1 wiarygodnych informacji oraz wy-
miana opinii z innymi uzytkownikami na ich temat. Aktywnos$ci te majg rozne for-
my, jednak konsumenci preferuja te formy, ktore nie wymagaja od nich wigkszego
wysitku (zaangazowania).

Podstawe zrédtowa stanowia wyniki badan wtoérnych (oparte m.in. na metodzie
krytycznej analizy literatury przedmiotu) oraz eksploracyjnych badan pierwotnych
(z wykorzystaniem metody ankiety internetowej i obserwacji).

2. Konceptualizacja kategorii customer brand engagement

Pojecie customer brand engagement (CBE) odnosi si¢ do zwigzku konsumenta
z marka. Mozna je ogdlnie pojmowac jako zaangazowanie klientow dotyczace ich
relacji z marka. Algesheimer, Borle, Dholakia i Singh [2010, s. 756-769] definiuja
CBE dosy¢ ogolnikowo jako mechanizm pozwalajacy na wzmocnienie relacji klien-
tow z markami. Bardziej precyzyjnie pojecie to formutuje Hollebeek [2011, s. 790],
wedhug ktorej chodzi o poziom zaangazowania klienta wywotany przez marke oraz
jego nastawienie i nastrdj uksztaltowane w wyniku jego kontaktow bezposrednich
i posrednich z marka, przy czym sa one determinowane poznawcza, emocjonalng
i zwigzang z aspektami behawioralnymi aktywnos$cig nabywcy podczas interakcji
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z markg?. Zbieznie kategori¢ CBE pojmuja Marti, Bigné i Hyder [2014, s. 257], de-
finiujac ja jako stan psychiczny konsumenta ksztattowany pod wptywem jego inte-
rakcji z marka. Interakcje te moga mie¢ wymiar poznawczy (np. skojarzenia zwigza-
ne z markg), emocjonalny (np. przywigzanie do marki) i/lub behawioralny (np. cheé
do kooperacji z marka).

Roberts i Alpert [2010, s. 198-209] uwazaja, ze klient ,,zaangazowany w marke”
wykazuje wobec niej wysoki poziom lojalnosci, a dodatkowo aktywnie poleca ja
innym nabywcom i inicjuje skuteczny word-of-mouth (WOM)?*. Podobnie CBE poj-
muje Sashi [2012, s. 253-272], ktéry dodatkowo wskazuje fazy tzw. cyklu zaangazo-
wania klienta w relacje z marka. Sg nimi kolejno: skojarzenie/polaczenie, interakcja,
satysfakcja, podtrzymywanie/zapamictywanie, oddanie, poparcie (or¢gdownictwo)
1 zaangazowanie. Kolejne fazy muszg nastgpowac po sobie, aby finalnie uksztatto-
wato si¢ rzeczywiste zaangazowanie klienta.

Analizujac rozne definicje CBE, mozna dostrzec, ze kategoria ta w wezszej per-
spektywie odnosi si¢ do postrzegania przez konsumenta marki w relacji do samego
siebie, co przejawia si¢ traktowaniem waznych z jego punktu widzenia marek jako
istotnych sktadnikow wlasnej osobowosci czy szerzej tozsamosci (i w efekcie wia-
czaniem ich do swojej koncepcji zycia) [Sprott, Czellar, Spangenberg 2009, s. 92-
-104]. Natomiast szersze podejscie utozsamia CBE z okreslonym stanem psychicz-
nym konsumenta [Mollen, Wilson 2010, s. 919-925] lub psychologicznym procesem
budowania lojalnosci klienta wobec marki [Bowden 2009, s. 65]. Niezaleznie jednak
od podejscia kategoria CBE cechuje si¢ ogolnie duza ztozono$cia, co wynika z jej
wielowymiarowosci i indywidualnego postrzegania marki i relacji z nig przez kon-
sumentow, a takze zmiennos$cig (rozwojem) w czasie.

Mozna wyréznic¢ trzy warstwy psychologicznego zaangazowania konsumenta w
relacje z marka [Schmitt 2012, s. 8], mianowicie:

1. funkcjonalng — wewnetrzng (najgtebsza), koncentrujaca si¢ na marce i jej uzy-
teczno$ci — nabywca poszukuje informacji o marce w celu pozyskania korzysci wy-
nikajacych z jej uzytkowania,

2. egocentryczng — srodkowa, dotyczaca aspektow osobistych — nabywca po-
strzega marke jako odpowiednia dla siebie,

3. spoteczng — zewnetrzng, obejmujaca perspektywe interpersonalna i spotecz-
no-kulturowa — marka m.in. zapewnia poczucie przynaleznos$ci do pewnej grupy
spotecznej.

Poszczegolne warstwy zaangazowania sg determinowane potrzebami i motywa-
cjami konsumenta, a takze przyjetymi przez niego celami. Wraz z przesuwaniem si¢

2 Aktywnos¢ poznawcza wyraza si¢ okreslonym poziomem koncentracji klienta na marce, a ak-
tywno$¢ emocjonalna odnosi si¢ do zakresu inspiracji oraz zachwytu i poczucia dumy w efekcie kon-
taktow konsumenta z marka. Z kolei aktywno$¢ zwigzana z zachowaniami klienta wzgledem marki
dotyczy stopnia energii odczuwanego przez niego podczas interakcji z okreslong markg oraz czasu
przeznaczanego na te interakcje.

3 Pojegcie WOM w literaturze polskiej jest ujmowane jako komunikacja nieformalna, przekaz z ust
do ust lub z ust do uszu.
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od warstwy wewnetrznej do zewngtrznej dana marka staje si¢ coraz bardziej istotna
dla klienta. Rozpoznanie warstw zaangazowania w relacje z marka umozliwia z jed-
nej strony okreslenie wktadu poszczegolnych warstw w rozwoj wlasnej tozsamosci
danego konsumenta, a z drugiej — wskazanie ich wptywu na postrzeganie si¢ wza-
jemne r6znych nabywcow.

Konsumenci, by angazowali si¢ w relacje z markami, w pierwszej kolejnosci
muszg si¢ z nimi identyfikowac*. Identyfikacja ta jest tym silniejsza im dana marka
ma wicksze egzystencjalne znaczenie dla nabywcy oraz lepiej wspotgra z jego
stylem zycia — ma wowczas dla niego wyzszg wartos¢ [Marti, Bigné, Hyder 2014,
s. 258]. Niezbednymi przestankami intensyfikacji zaangazowania klienta sg ponadto
specyficzne do§wiadczenia pozyskane w ramach interakcji z dang marka oraz po-
ziom jego satysfakcji [Brodie i in. 2011], ktore rzutuja na ksztattowanie z nig wigzi.

Opisujac kategorie CBE, warto jeszcze wspomnie¢ o zaangazowaniu tzw. spo-
tecznosci w relacje z marka (brand community engagement). Termin ten mozna zde-
finiowa¢ jako pozytywne oddziatywanie identyfikacji ze spotecznoscig danej marki
na wewnetrzng motywacje konsumentow do interakcji, czy szerzej wspotpracy
z cztonkami takiej spoteczno$ci [Algesheimer i in. 2005, s. 19-34]. Wraz z upo-
wszechnianiem si¢ Internetu rosngcego znaczenia dla firm, z punktu widzenia budo-
wania zaangazowania klientow, nabieraja wykreowane przez nie spotecznosci wir-
tualne skupione wokot marek.

3. Metodyka badan oraz charakterystyka proby badawczej

Badania empiryczne mialy na celu rozpoznanie motywoéw i form zaangazowania
(aktywnosci) online konsumentow (z uwzglednieniem wymiarow poznawczego,
emocjonalnego i behawioralnego) w kontaktach/interakcjach z markami i firmami®.
Na podstawie kwerendy literatury przyjeto zalozenie badawcze, ze glownymi moty-
wami aktywnosci podejmowanych przez konsumentow na portalach i w serwisach
internetowych oraz w mediach spotecznos$ciowych jest che¢ pozyskania informacji
o promocjach i akcjach specjalnych organizowanych przez dang marke oraz uzyska-
nie i/lub wymiana opinii na jej temat z innymi uzytkownikami. Jednak dotyczy to w
szczegolnosci marek i produktow, ktdrych uzytkowanie przynosi nabywcom satys-
fakcje. Zaangazowanie konsumentow przybiera zréznicowane formy, przy czym
dominujg te formy aktywnosci, ktore w niewielkim stopniu absorbuja konsumenta.
Przedmiotem badania byly zachowania konsumentéw zwigzane z ich aktywno-
$cig w kontaktach z firmami i markami w przestrzeni wirtualnej. Podmiotem badania
byli konsumenci indywidualni korzystajacy z Internetu na réznych urzadzeniach.
Zastosowano nielosowy, celowy dobor do proby, gdzie kluczowym kryterium dobo-

4 Identyfikacja jest pierwszym z pieciu proceséw wyrdznionych w modelu psychologicznego za-
angazowania konsumentow w relacje z marka. Pozostate procesy obejmuja kolejno: doswiadczanie
marki, integracje z nia, sygnalizacj¢ i polaczenie z marka [Schmitt 2012, s. 8-13].

5 Zaprezentowane tu wyniki badan sg czgécia wigkszego projektu badawczego.
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ru bylo posiadanie przez kazdego respondenta przynajmniej jednego aktywnego
konta na platformie spotecznos$ciowej lub w innym portalu/serwisie internetowym.
Préba badawcza wyniosta 502 osoby?®.

Zastosowano metode badania ankietowego, technike ankiety internetowe;,
a uzytym narzedziem pomiarowym byt kwestionariusz’. Badania o zasiggu ogdlno-
polskim przeprowadzono w okresie pazdziernik-grudzien 2015 r.

Wsrdd respondentdw przewazaly kobiety — ich udziat w probie wyniost 64%.
W strukturze wiekowej najwiecej byto oséb mtodych. Ankietowani w wieku do 35 lat
stanowili tgcznie 65% badanych (w tym prawie 35% miato 18-24 lata). Nieco ponad
1/5 stanowili respondenci w wieku 36-45 lat, a okoto 10% byto w wieku 46-64 lata
(z czego prawie 8% stanowily osoby do 55 roku zycia). Najmniej w probie byto osob
powyzej 64 roku zycia — nieco ponad 1%.

Zdecydowana wickszos$¢ respondentéw zamieszkiwala miasta, zwlaszcza duze
— prawie 60% ankietowanych mieszkato w miastach powyzej 100 tys. mieszkancow.
Wies, jako miejsce zamieszkania, wskazato nieco ponad 8% badanych.

Najwigcej respondentéw miato wyksztalcenie wyzsze zawodowe lub magister-
skie (odpowiednio 36% i 34%). Nieco mniejszy odsetek badanych (26%) mial wy-
ksztalcenie $rednie. Znikomy udziat w probie przypadl osobom z wyksztalceniem
zawodowym/gimnazjalnym i podstawowym (tgcznie nieco ponad 3%).

Analizujac status zawodowy, to niemal 56% respondentéw pracowalo na etacie
lub na umowg, a prawie 1/3 stanowili studenci. Inne formy aktywnosci zawodowej
miaty niewielki odsetek wskazan. Prawie polowa badanych uznata swojg sytuacje
materialng za dobra, a 41% za $rednia.

Niemal potowa badanych na wszystkie aktywnos$ci w Internecie przeznacza co-
dziennie $rednio od 2 do 5 godzin. % ankietowanych wskazata krotszy wymiar czasu
spedzanego dziennie online, tj. ponizej 2 godzin, a ponad 1/5 przeznacza na te ak-
tywnosci od 6 do 9 godzin (co stanowi znaczng cz¢$¢ dnia). Ponaddziewigciogodzin-
ny czas spedzony w Internecie w ciggu dnia zadeklarowato 7% badanych.

4. Motywy i formy angazowania si¢ online konsumentow
w interakcje z markami i firmami

Badania pierwotne pozwolily ustali¢ gtdwne motywy, jakie sktaniajg konsumentow
do podejmowania w serwisach internetowych i mediach spoteczno$ciowych okre-
slonych aktywno$ci zwigzanych z markami i firmami. Najczeséciej wskazywanym

¢ Charakterystyka respondentow jest w duzym stopniu zbiezna z cechami polskich internautow,
zidentyfikowanymi w ramach badan CBOS w 2015 r. [CBOS 2015], stad wyniki badan pierwotnych
odnoszace si¢ do okreslonej aktywnosci online konsumentéw mozna uznac za reprezentatywne.

7 Kwestionariusz byt zamieszczony na popularnym wortalu dotyczacym szeroko pojetej tematyki
internetowej, ktorego uzytkownicy wymieniaja si¢ opiniami na temat najnowszych rozwiazan, dziela
si¢ doswiadczeniami, prowadza blogi czy tez doradzaja sobie wzajemnie. Link do kwestionariusza byt
ponadto dystrybuowany za posrednictwem portalu Facebook oraz poczty elektroniczne;.
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powodem, dla ktorego staja si¢ oni fanami danej marki badz dodaja ja do grona
znajomych czy tez ulubionych, jest zadowolenie z uzytkowania produktow oznaczo-
nych ta marka (rys. 1). Byt to czynnik bardzo lub raczej wazny dla prawie 83% ba-
danych. Preferowanie marki albo bycie jej zwolennikiem to czynnik bardzo lub ra-
czej wazny dla niemal ¥ respondentow. Nieco mniej ankietowanych — okoto 70%
— uznato nabywanie/uzytkowanie danej marki oraz che¢¢ otrzymania atrakcyjnych
rabatow na kolejne zakupy za istotne determinanty angazowania si¢ w kontakty
z markami.

Chcg uczestniczy¢ w tworzeniu firmowych aplikacji
do gier, interaktywnych zabaw

Chce naleze¢ do spotecznosci osob lubigeych dang
marke

Zamierzam pokaza¢ innym, ze lubi¢ dang marke
Z ciekawosci
Pragng otrzymac zaproszenie na cickawe wydarzenie

Chce wziaé udzial w konkursie, quizie, grze itp

Chce mie¢ dostep do zastrzezonych, unikatowych
informacji

Korzystam z karty lojalno$ciowej danej marki

Mogg jako pierwszy dowiedzie¢ si¢ 0 nowosciach w
ofercie firmy

Chce otrzymac atrakcyjne rabaty na kolejne zakupy

Kupuje dang marke / jestem uzytkownikiem marki

Preferuje¢ t¢ marke; jestem jej zwolennikiem /
sympatykiem

Jestem zadowolony z produktow danej marki

0% 20% 40% 60% 80% 100%

OBardzo istotny ORaczej istotny B Ani istotny, ani nieistotny BRaczej nieistotny B Zupehie nieistotny

Rys. 1. Powody zostania respondentow fanem marki/firmy w serwisach internetowych
i mediach spotecznosciowych

Zrodto: opracowanie wiasne.

Analizujac wymiar poznawczy zaangazowania konsumentow zwigzany z pozy-
skiwaniem przez nich godnych zaufania informacji na temat marek/firm i produk-
tow, w badaniach wykazano, ze najwigcej respondentow, tj. 85%, zdecydowanie ufa
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lub raczej ufa opiniom oraz poradom rodziny, przyjaciot lub znajomych spoza Inter-
netu. Swiadczy to o wyraznej dominacji informacji prywatnej o markach nad innymi
zrodtami informacji. Wynika to zapewne z faktu postrzegania przez konsumentow
tego rodzaju przekazu jako bardziej wiarygodnego. Na drugim miejscu pod wzgle-
dem wskazan znalazly si¢ rekomendacje internetowych przyjaciét lub znajomych.
Za zdecydowanie lub raczej godne zaufania uwaza je tagcznie 65% ankietowanych.
Taki wynik dowodzi istotnej roli Internetu jako kanatu pozyskiwania przez konsu-
mentoéw roznych informacji na temat marek/firm i produktéw. Trzeba jednak dodac,
ze za wiarygodne sg uznawane przez ankietowanych te tresci, ktore pochodza od
0sOb im znanych®. Warto tez zauwazy¢, ze prawie identyczny odsetek wskazan
otrzymaty wyniki testow niezaleznych instytucji. Swiadczy to o znacznym zaufaniu
respondentdw rowniez do specjalistycznych opinii wzbogaconych rezultatami ba-
dan. Natomiast najmniejszym zaufaniem obdarzajg ankietowani reklamy (w formie
SMS i MMS, prasowe, TV, radiowe, internetowe, na portalach spotecznosciowych).

Biorac pod uwage kolejny aspekt odnoszacy sie¢ do wymiaru poznawczego zaan-
gazowania konsumentow, tj. form i kanatow komunikacji, z jakich korzystaja w kon-
taktach/interakcjach z markami/firmami i produktami, okazato si¢, ze respondenci
wykorzystuja przede wszystkim: strong internetowa firmy/marki (60% ankietowa-
nych korzystato z niej przynajmniej raz w miesigcu lub czesciej), newsletter firmo-
wy (48% wskazan z podobng czestotliwoscig jak wyzej), mailing firmowy (42%)
oraz fanpage marki w serwisie spotecznosciowym (40%). Natomiast najrzadziej do
kontaktow z markami i firmami wykorzystywali badani takie formy komunikacji,
jak: mikroblogi firmowe (85% badanych nigdy z nich nie korzystato), interakcje
z blogerami i subskrypcja wiadomos$ci o firmie lub marce poprzez czytnik RSS
(w obu przypadkach po niemal 81% wskazan). Wyniki te $wiadcza o wciaz wezlto-
wej roli bardziej tradycyjnych form komunikacji internetowe;.

Przechodzac do wymiaru behawioralnego zaangazowania konsumentow w me-
diach spotecznos$ciowych, to realizacja badan pozwolita zidentyfikowa¢ gtowne for-
my tego zaangazowania wzgledem marek i firm majgcych wlasng witryng interneto-
wa i/lub fanpage’a w r6znych serwisach i na platformach spotecznosciowych (rys. 2).
Ankietowani podejmujg liczne aktywnos$ci, jednak na plan pierwszy wysuwa si¢
tzw. ,,polubienie” konkretnej marki/firmy i produktow — wskazato na nie 70% bada-
nych. Niewiele mniejszy odsetek respondentéw lajkuje tez posty, zdjecia i filmiki
danej firmy czy marki. Okolo 60% badanych przekazuje tez pozytywne opinie
o marce/firmie, produktach, miejscach sprzedazy itp. (ta forma aktywnosci wymaga
znacznie wigkszego zaangazowania konsumentow niz wczesniej wymienione —
przyczynia si¢ ponadto do upowszechniania informacji nieformalnej — WOM).
Ponad potowa badanych zadeklarowala angazowanie si¢ rowniez w inne, bardziej

8 Dla porownania komentarze na forach i blogach internetowych, informacje na fanpage’u firmy/
marki w portalu spolecznosciowym czy anonimowe recenzje konsumenckie w Internecie sa oceniane
przez respondentow jako mniej godne zaufania.
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absorbujace czynnosci, takie jak np. wypehianie ankiet na zaproszenie firmy/marki,
ocenianie marek i produktow (np. poprzez przydzielanie gwiazdek, pisanie recen-
zji). Nieco mniej wskazan uzyskato udzielanie porad innym uzytkownikom danego
produktu czy rejestracja zakupionych dobr w specjalnym serwisie firmowym.
Relatywnie rzadziej badani sktadaja do firm skargi, zazalenia i reklamacje, upo-
wszechniaja negatywne opinie o markach i produktach, biorg udziat w dyskusjach
czy tez wskazuja danemu oferentowi btedy i niedociagniecia. Zdecydowanie mniej-
szy odsetek respondentow wlacza si¢ tez w zadania na platformach crowdsourcingo-
wych. Wyniki te §wiadczg o tym, ze respondenci chetniej i czesciej podejmujg ak-
tywnos$ci niewymagajace od nich zbyt duzego zaangazowania bezposredniego.
Analizujac motywy sktaniajace konsumentow do zwigkszenia swojego zaanga-
zowania w inicjatywy dotyczace firm/marek w Internecie oraz realizacj¢ zwigza-
nych z tym zadan (sktadajg si¢ one na wymiar emocjonalny aktywnosci), okazato

Blogowanie na temat firmy, marki, jej oferty
Propozycje rozwiazaf problemu na firmowych platformach crowdsourcingowych
Komentowanie wpisoéw na blogu lub mikroblogu firmowym

Wspotdziatanie z firmg przy tworzeniu nowosci (opakowania, kampanii..
Publikowanie wiasnych zdje¢, filmikow itp. z dang markg / produktem
Aktywne czlonkostwo w ,,Klubie marki”
Przekazanie firmie pomystow na zmiany i usprawnienia produktow / ustug
Wskazanie firmie blgdéw i niedociggnigé

Udziat w dyskusji na temat firmy, marki, produktow ]

‘Wyrazanie negatywnych opinii o firmie, produktach itp.

Sktadanie skarg, zazalen i reklamacji do firmy ] []

Zamieszczanie komentarzy, postow, zdjeé, filmow itp. zwiazanych z dang marka
Udostgpnianie tresci proponowanych przez firme innym uzytkownikom
Rejestracja zakupionych produktéw w specjalnym serwisie firmowym

Udzielanie porad innym uzytkownikom danego produktu

Pobieranie zdje¢, filmow, aplikacji itp. zwiazanych z firma / marka

Ocenianie marek i produktow (np. gwiazdki, punkty, recenzje)

Wypehianie ankiet na zaproszenie firmy / marki

Przekazywanie pozytywnych opinii o firmie, produktach, miejscach sprzedazy itp.
,,Polubienia” postow, zdje¢, filmikow danej firmy / marki

,Polubienia” firmy / marki

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Kilka razy w tygodniu OKilka razy w miesigcu ORaz w miesigcu
@ Rzadziej niz raz w miesiacu B Nie podejmuje takiej aktywnosci
Rys. 2. Formy aktywnos$ci podejmowane przez badanych z profilami firm/marek

na portalach firmowych i w mediach spoteczno$ciowych

Zrbdto: opracowanie wilasne.
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si¢, ze w najwigkszym stopniu preferuja oni bodzce finansowe. Az 2/3 ankietowa-
nych wskazato mozliwos$¢ zarobienia pienigdzy jako bardzo lub raczej istotny mo-
tyw, ktory zachecitby ich do wiekszego zaangazowania (rys. 3)°. Okoto 60% wska-
zan uzyskala mozno$¢ zobaczenia efektow zastosowania rozwigzania i wynikoéw
przedsiewzigcia, w ktore bytby zaangazowany respondent. Niewiele mniejszy odse-
tek wskazan (57%) przypadt sposobnosci wykazania si¢ kreatywnoscia lub zweryfi-
kowania umiejetnosci. Dla respondentow wazne lub raczej wazne sg tez motywy
zwigzane z mozliwoscig wptywania na ksztatt oferty firmy oraz atrakcyjnego spe-
dzania czasu (w obu przypadkach wskazalo na nie nieco ponad 50% badanych).
Uzyskane wyniki dowodza, ze konsumenci, oprocz korzysci materialnych, zwigk-
szajacych w najwiekszym stopniu ich sktonno$¢ do angazowania si¢ w interakcje
z markami/firmami, oczekujg tez zachet zwigzanych z wlasng samorealizacja, a tak-
ze o charakterze spotecznym.

podzielenie si¢ opiniami o ofercie

okazja zgloszenia reklamacji

docenienie przez spoteczno$é

wplyw na ksztalt oferty firmy

wykazanie si¢ kreatywnoscig lub zweryfikowanie
umiejetnosei

zobaczenie zastosowania rozwigzania i wynikow
przedsigwziecia

atrakcyjne spedzenie czasu

mozliwo$¢ zarobienia pieni¢dzy

T
60%

0% 20% 40% 80% 100%

OBardzo istotny ORaczej istotny @ Ani istotny, ani nieistotny B Raczej nieistotny B Zupelnie nieistotny

Rys. 3. Motywy sktaniajace respondentéw do wigkszej aktywnosci w inicjatywach dotyczacych marek
i firm w Internecie

Zrodto: opracowanie wiasne.

Na zintensyfikowanie zaangazowania konsumentow mogtyby rowniez pozytyw-
nie wplyna¢ okreslone sktadniki przekazu komunikacyjnego zamieszczanego przez
firmy w Internecie. Badania wykazaly, ze dla prawie 60% badanych czynnikami
bardzo lub raczej waznymi sg tu wyrazne przedstawienie korzys$ci z tytutu uczestnic-

? Co cickawe, motywy finansowe sg bardziej istotne dla kobiet niz me¢zczyzn. Z kolei uwzglednia-
jac wiek, to bodzce finansowe majg najwigksze znaczenie dla mtodych osob, tj. w przedziale wieko-
wym 18-24 lata.
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Mozliwo$é komunikowania swojego statusu | | |

Wieloetapowosé¢ aktywnosci wymuszajaca wielokrotny kontakt z marka [ ] I

Organizacja akcji opartych o wspotzawodnictwo ,.generujaca” ekspertow marki I |

,,Wlasny content” (historia marki opisana przez jej uzytkownikow) I I

Wihaczanie lideréw opinii do oceniania i wspottworzenia produktu, reklamy I I

‘Wprowadzenie przez firmy e-platform edukacyjnych I

Poprawa funkcjonalnosci i ,,wizualizacji” kanatow komunikacyjnych | ]

Personalizacja przekazu komunikacyjnego I I

Wskazanie konkretnych adresatow przedsigwzigcia | I

Wskazanie czasu realizacji przedsigwzigeia | |

Doktadny opis problemu do rozwiazania / przebiegu danego przedsigwzigcia I

Wprowadzenie profitdw za angazowanie si¢ w dane przedsigwzigcia | |

Precyzyjne podanie zasad przyznawania nagrod za udziat w przedsigwzigeiu I I

Wigksza aktywnos¢ firmy dla celow spotecznych (we wspoltpracy z klientami) | I

Biezacy dialog firmy z odbiorcami (dbato$¢ o dwustronne komunikaty) | |
E I I

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Wyrazne przedstawienie korzysci z tytutu uczestnictwa w przedsigwzigeiu I

OBardzo istotny ~ ORaczej istotny @ Ani istotny, ani nieistotny ~ BRaczej nieistotny B Zupelnie nieistotny

Rys. 4. Sktadniki przekazu komunikacyjnego w Internecie sktaniajace respondentéw
do wigkszego angazowania si¢ w kontakty z markami/firmami

Zrodto: opracowanie wiasne.

twa w przedsigwzigciu oraz biezacy dialog z odbiorcami (rys. 4). Dla przedsie-
biorstw oznacza to koniecznos$¢ zapewnienia wigkszej dbatosci w sferze komuniko-
wania si¢ z nabywcami, w tym zapewnienie realnej interakcji.

Dla okoto 50% respondentow bardzo lub raczej istotne okazaly si¢ ponadto
zwigkszenie aktywnosci firmy (we wspotpracy z klientami) na rzecz realizacji celow
spotecznych oraz opisanie sktadnikéw danego przedsiewzigcia majacego zaangazo-
wac konsumentow .

5. Zakonczenie

Wyniki badan pierwotnych potwierdzity kluczowe znaczenie satysfakcji z produktu
danej marki jako czynnika sprzyjajacego angazowaniu si¢ konsumentéw w interak-
cje z nig (niemal potowa badanych uznata go za bardzo wazng determinante)'!. Po-

10" Ankietowani wymieniali tu m.in. precyzyjne podanie zasad przyznawania nagrod za udziat
w przedsigwzigciu, wprowadzenie profitOw za angazowanie si¢ w okreslone zadania, doktadny opis
problemu do rozwiazania, wskazanie czasu realizacji przedsigwzigcia.

' Poziom satysfakcji jest uzalezniony od stopnia zaspokajania potrzeb nabywcow przez produkt
danej marki, a to wigze si¢ z koniecznoscig dostosowania przez wytworce jego cech do oczekiwan
rynku docelowego.
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dobne zaleznosci wystepuja tez w przypadku dwoch kolejnych pod wzgledem wska-
zanh motywatorow zaangazowania konsumentow, tj. preferowania marki (jest ono
efektem zadowolenia z produktu) oraz kupowania lub uzytkowania marki (powtorne
zakupy sa najczesciej konsekwencja pozytywnych doznan zwigzanych z produk-
tem). Z kolei intensyfikacji zaangazowania konsumentéw sprzyjaja w ich opinii
gtéwnie bodzce finansowe, ktore jednak warto byloby wzbogaci¢ motywatorami po-
zackonomicznymi'2, Wyniki te (odnoszace si¢ do wymiaru emocjonalnego zaanga-
zowania) powinny stanowi¢ wazne wskazowki dla firm, ktore sa zainteresowane
pobudzaniem aktywnos$ci konsumentéw wobec wiasnych marek i produktow.

Analiza form i kanatow komunikacji wykorzystywanych przez konsumentow
w kontaktach/interakcjach z markami/firmami i produktami (wymiar poznawczy za-
angazowania) dowiodta, iz najczeSciej uzywaja do nich tradycyjnych form komuni-
kacji internetowej, tj. stron¢ internetowg firmy/marki, newsletter i mailing firmowy
oraz fanpage marki w social mediach. Wyniki te mogg tez sugerowac ograniczone
stosowanie przez same firmy bardziej nowoczesnych form komunikacji z nabywca-
mi (np. blogdw). Warto ponadto doda¢, ze wickszo§¢ nabywcow poszukuje wiary-
godnych informacji o markach, stad najbardziej ufa opiniom rodziny i przyjaciot
spoza Internetu. Jednak juz na drugim miejscu stawia rekomendacje internetowe.
Warunkiem uznania ich przez badanych za godne zaufania jest pochodzenie tych
opinii od 0s6b im znanych.

Uwzgledniajac wymiar behawioralny, to konsumenci podejmujg online rézne
aktywnosci, jednak dominujg takie formy, ktére nie wymagaja od nich wigkszego
zaangazowania bezposredniego. Jest to gtdéwnie lajkowanie marek/firm, produktow,
postow, zdjec itp. Relatywnie rzadziej angazuja si¢ w bardziej absorbujace dziatania,
np. przekazywanie opinii o marce/firmie itp., wypetnianie ankiet na zaproszenie fir-
my, udzielanie porad innym uzytkownikom, udziat w dyskusjach, czy wykonywanie
zadan na platformach crowdsourcingowych.
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